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1. Вступ
Онлайн-спільноти з погляду маркетингу є цінни-
ми для вищого навчального закладу у двох основних 
аспектах:
1) як середовище комунікації із зовнішнім сві-
том;
2) як інформаційне джерело про об’єкт маркетин-
гу, реакцію на нього користувачів, активність конку-
рентів та стан галузі.
Сьогодні в World Wide Web існує велика кількість 
різноманітних онлайн-спільнот. Зрозуміло, що мова 
про маркетинг в усіх чи навіть значній частині спільнот 
навіть не може вестися. Тому важливе завдання, що 
передує активним маркетинговим діям, – встановити 
множину спільнот, у якій доцільно здійснювати марке-
тинг. Визначення таких спільнот ґрунтується на ана-
лізі їхнього інформаційного наповнення, передовсім 
– дискусій, що ведуться у спільноті та їх рейтингу.
Уведемо низку понять, що характеризують спіль-
ноти та дискусії з погляду доречності використання їх 
у маркетингу. Важливо, що конкретний зміст понять 
визначається характером маркетингової стратегії. У 
базових поняттях релевантості та важливості інкап-
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сулюється особливість кожної стратегії, що дає змогу 
універсалізувати методи, які будуть ґрунтуватися на 
цих поняттях.
Релевантною дискусією називатимемо дискусію, у 
якій обговорюється чи подається оцінкове судження 
про вищий навчальний заклад, його послуги, суміжні 
чи конкурентні ВНЗ залежно від вимог стратегії.
Релевантною онлайн-спільнотою вважатимемо 
спільноту, в якій існують релевантні дискусії.
Важливою дискусією називатимемо ту релевантну 
дискусію, яка з певних причин має пріоритет над інши-
ми релевантними дискусіями під час її розгляду.
Важливою спільнотою іменуватимемо ту релевант-
ну спільноту, яка з певних причин має пріоритет над ін-
шими релевантними спільнотами під час роботи з нею.
Назва вищого навчального закладу, найменування 
його кафедр та спеціальностей, інші слова та слово-
сполучення, що характеризують об’єкт маркетингу, 
входять у множину маркетингових термінів, за якими 
здійснюється пошук та аналіз повідомлень на пред-
мет визначення релевантних та важливих дискусій та 
онлайн-спільнот.
Множина маркетингових термінів визначається 
із врахуванням вибраної стратегії використання он-
лайн-спільнот у маркетингу.
2. Стратегії використання онлайн-спільнот у 
маркетинговій діяльності
Виділимо такі базові стратегії використання он-
лайн-спільнот у маркетинговій діяльності ВНЗ: мо-
ніторингова; аналітична; представницька; активна; 
гіперактивна.
Окремі стратегії (моніторингова, аналітична) прак-
тично не передбачають активних дій у самих онлайн-
спільнотах, проте ґрунтуються на глибокому аналізі 
інформаційного наповнення та процесів комунікації у 
цих спільнотах.
Окрім наведених стратегій, можуть існувати змі-
шані або модифіковані стратегії з іншим співвідно-
шенням активності та аналітичності.
Вищий навчальний заклад може в один момент 
часу реалізовувати різні стратегії для розв’язання 
різних маркетингових задач. Наприклад – представ-
ницьку (для базового інформування) та аналітичну 
(для поглибленого аналізу реакції соціуму на свою 
діяльність).
Моніторингова стратегія зводить маркетингову ді-
яльність ВНЗ до впровадження системи моніторингу 
онлайн-спільнот на предмет появи цінної оперативної 
інформації: відгуків і критичних зауважень користу-
вачів про ВНЗ, його діяльність, ефективність роботи 
з студентами, тощо. Фактично, моніторингова стра-
тегія повинна забезпечити ВНЗ розв’язання окремих 
оперативних задач з ідентифікації проблемних місць 
у інформаційній діяльності та роботі з цільовою ау-
диторією.
Релевантними для цієї стратегії є дискусії, у яких 
обговорюється ВНЗ загалом та його найважливіші 
структурні підрозділи.
Важливими у випадку цієї стратегії є дискусії у 
тематичних онлайн-спільнотах із високою активністю 
коментування.
Множина маркетингових термінів для здійснення 
пошуку релевантних дискусій базується на варіантах 
написання назви ВНЗ та кількох найважливіших його 
структурних підрозділів. Додатковими уточнюваль-
ними словами можуть бути терміни, що характеризу-
ють ставлення соціуму до ВНЗ (наприклад, «відгуки 
про...», «кафедра...», «внз...» тощо).
Для реалізації стратегії потрібні доволі обмежені 
ресурси. Це передовсім – кваліфікований персонал 
для пошуку та обліку релевантних дискусій. Моніто-
рингова система потребує комп’ютерної підтримки на 
рівні пошуку та базового обліку відгуків, а саме:
1) засобів поглибленого та параметризованого ін-
формаційного пошуку;
2) аналітичної бази даних спільнот, дискусій, до-
писів.
Аналітична стратегія є розширенням моніторинго-
вої стратегії за рахунок поглибленого обліку та аналізу 
маркетингової інформації, що наявна у віртуальних 
спільнотах. 
 Окрім зазначеної вище оперативної інформації, 
здійснюється моніторинг: 
1) потреб користувачів у інформації та побажань 
щодо послуг, які надаються ВНЗ;
2) інформаційних матеріалів конкурентів;
3) часових та географічних аспектів дописів та 
авторів;
4) встановлення додаткових факторів зацікавлен-
ня у послугах;
5) виявлення потенційних загроз для ВНЗ у сфері 
маркетингу.
Релевантними для цієї стратегії є дискусії, у яких 
обговорюється сам ВНЗ, його конкуренти та партнери, 
більшість видів навчальних послуг ВНЗ та конку-
рентів, особливості навчання та викладання в ВНЗ, 
характерні риси, преваги та недоліки.
Важливими для цієї стратегії є дискусії у тематич-
них спільнотах з високою активністю коментування.
У множину маркетингових термінів входить біль-
ша кількість найменувань навчальних послуг ВНЗ, 
назви основних конкурентів. Додатковими ключови-
ми словами є фрази, які вживаються для порівняння 
якості навчання в різних ВНЗ між собою та суб’єктив-
ні характеристики.
Для реалізації аналітичної стратегії потрібні:
1) засоби поглибленого та параметризованого ін-
формаційного пошуку;
2) аналітична база даних спільнот, дискусій, до-
писів;
3) засоби інтелектуального аналізу інформаційно-
го наповнення онлайн-спільнот.
Прикладом останнього засобу є комп’ютерно-лінг-
вістичні засоби аналізу текстів дискусій у спільнотах 
– для виявлення оцінкових суджень, емоцій, демогра-
фічних характеристик дописувачів тощо.
Ресурси та затрати при реалізації цієї стратегії такі 
самі, як і для моніторингової, проте зростають обсяги 
робіт і вимоги до кваліфікації персоналу.
Представницька стратегія, на відміну від поперед-
ніх, передбачає дії з активного подання маркетинго-
вої інформації в онлайн-спільнотах. Метою стратегії 
передусім є донесення до користувачів у провідних 
тематичних онлайн-спільнотах інформації про сам 
вищий навчальний заклад та його навчальні послуги, 
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зокрема – координат та загальної інформації про ВНЗ, 
описи спеціальностей тощо.
Особливість цієї стратегії – можливість реалізу-
вати її з доволі обмеженими ресурсами і низькі ризи-
ки компрометації та негативної реакції користувачів. 
Стратегія полягає у створенні пасивних авторських 
потоків з невеликою кількістю активних (тих, що сто-
суються загальних питань щодо діяльності ВНЗ).
Релевантними у випадку цієї стратегії є дискусії, у 
яких обговорюється ВНЗ загалом, найважливіші види 
його діяльності.
Важливими для цієї стратегії є дискусії у тема-
тичних спільнотах з високою активністю перегляду 
відвідувачами.
Множина маркетингових термінів для пошуку ре-
левантних спільнот та дискусій базується на варіантах 
написання назви ВНЗ та його основних підрозділів. 
Додатковими уточнювальними словами можуть бути 
терміни, що характеризують окремі атрибути ВНЗ (на-
приклад «адреса...», «телефон...», «філії...» тощо). 
Під час реалізації представницької стратегії мож-
ливі невеликі ризики компрометації ВНЗ через неква-
ліфіковане ведення дискусій. Усунення ризиків ґрун-
тується на використанні формалізованого підходу до 
організації комунікації, який повинен передбачати 
облік та аналіз правил онлайн-спільнот.
Окремим розвиненим видом представницької стра-
тегії є стратегія підтримки користувачів, коли основ-
ною метою є формування «електронної приймальні» 
та служби підтримки студентів, абітурієнтів та всіх 
зацікавлених у діяльності ВНЗ осіб у онлайн-спільно-
тах. Ця стратегія передбачає вищу активність ВНЗ у 
онлайн-спільнотах.
Активна стратегія є розвитком представницької 
стратегії у напрямі переходу від пасивних авторських 
потоків до активних. Метою стратегії є донесення 
детальної інформації до користувачів про сам ВНЗ та 
його продукцію у тематичних онлайн-спільнотах, на-
лагодження системи зворотного зв’язку з клієнтами, 
реагування на важливі дописи користувачів. 
Реалізація стратегії потребує достатньо значних 
ресурсів, зокрема кваліфікованого персоналу для 
створення і ведення дискусій в онлайн-спільнотах. 
Необхідні також:
1) засоби поглибленого та параметризованого ін-
формаційного пошуку;
2) аналітична база даних спільнот, дискусій, до-
писів;
3) аналітичні засоби виявлення важливих дискусій 
та спільнот.
Аналітичні дані, окрім іншого, використовуються 
для виокремлення та пріоритезації важливих для мар-
кетингу спільнот та дискусій.
Релевантними у випадку цієї стратегії є дискусії, у 
яких обговорюється ВНЗ загалом, його конкуренти та 
партнери, більшість видів навчальних послуг ВНЗ та 
конкурентів.
Важливими для цієї стратегії є дискусії у тема-
тичних спільнотах з високою активністю перегляду 
та коментування. Для визначення важливих дискусій 
у цій стратегії доцільно використовувати спеціальні 
методи.
У множину маркетингових термінів, окрім вка-
заних вище, входять назви навчальних послуг ВНЗ, 
назви основних конкурентів. Додатковими ключови-
ми словами є запити щодо вартості та основних ха-
рактеристик навчальних послуг (наприклад, «ціна…», 
«особливості...»).
Під час реалізації активної стратегії, як і поперед-
ньої, ризики полягають у тому, що ВНЗ може бути 
скомпрометованим у разі некваліфікованого ведення 
дискусії, і є досить високими через вищу активність в 
онлайн-спільнотах та значно більшу кількість диску-
сій, що ведуться навколо ВНЗ та його діяльності.
Уникнути зазначених ризиків можна, застосовую-
чи формалізований підхід до організації комунікації, 
який повинен передбачати комп’ютерний облік та ана-
ліз правил і характеристик онлайн-спільнот, окремих 
дискусій та супровідної інформації.
Гіперактивна стратегія є окремим випадком актив-
ної стратегії, яка розглядає онлайн-спільноти як єдине 
або основне комунікаційне середовище, тому, окрім 
функцій, передбачених активною стратегією, наявні 
також інформаційна взаємодія з партнерами, конку-
рентна розвідка тощо. Функції реагування на дописи 
користувачів та зацікавлених осіб також реалізують-
ся набагато інтенсивніше. Реалізація гіперактивної 
стратегії потребує значних ресурсів, зокрема кваліфі-
кованого персоналу для створення і ведення дискусій 
в онлайн-спільнотах. Поширеною помилкою у разі 
реалізації цієї стратегії є залучення до виконання ро-
біт низькокваліфікованого персоналу та використання 
примітивних автоматизованих засобів.
Релевантними у випадку цієї стратегії є дискусії, у 
яких обговорюється ВНЗ загалом, його конкуренти та 
партнери, більшість видів навчальних послуг та діяль-
ності ВНЗ та конкурентів.
Важливими для цієї стратегії є дискусії у тематич-
них спільнотах з високою активністю перегляду та 
коментування, проте сам фактор важливості можна не 
враховувати з огляду на специфіку стратегії.
Множина маркетингових термінів включає, зо-
крема, назву ВНЗ та її варіанти, назви основних кон-
курентів. Додаткові ключові слова використовувати 
недоцільно, оскільки їх мета – звуження результатів 
пошуку, що не характерно для гіперактивної стратегії.
Для реалізації гіперактивної стратегії необхідні:
1) засоби поглибленого та параметризованого ін-
формаційного пошуку;
2) аналітична база даних спільнот, дискусій, до-
писів;
3) система аналізу ефективності діяльності персо-
налу.
Рівень аналізу є не таким глибоким, як в активній 
стратегії, адже реагувати потрібно на усі релевантні, а 
не лише найважливіші спільноти та дискусії.
Ризики при використанні цієї стратегії є найвищи-
ми, порівняно з усіма іншими можливими стратегіями. 
Вони полягають у можливій компрометації ВНЗ за 
умови некваліфікованого ведення дискусії та агре-
сивного позиціонування, вступу в пряму дискусію з 
невдоволеними користувачами, імовірного порушення 
правил спільнот та створення іміджу спамерів в очах 
користувачів.
Як і в попередньому випадку, щоб уникнути за-
значених ризиків, використовують формалізований 
підхід до організації комунікації, який повинен пе-
редбачати комп’ютерний облік та аналіз правил та 
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характеристик онлайн-спільнот, окремих дискусій та 
супровідної інформації, а також комп’ютеризовану 
верифікацію дописів перед їхньою публікацією і по-
глиблений аналіз ефективності діяльності персоналу 
в онлайн-спільнотах.
Основними засадами позиціонування ВНЗ в соці-
альних мережах є:
1) формування зручної мережі для внутрішнього 
обміну інформацією між підрозділами ВНЗ;
2) формування єдиної команди модераторів екаун-
тів в соціальних мережах;
3) використання існуючих інформаційних та довід-
кових матеріалів про ВНЗ;
4) готовність до безкоштовного та безконтрольного 
поширення матеріалів;
5) різноманітність інформаційного наповнення 
екаунтів;
6) реалізація зворотного зв’язку з аудиторією ВНЗ 
в соціальних мережах;
7) формування команди відповідальних осіб для 
опрацювання інформації та запитів, отриманих від 
аудиторії ВНЗ в соціальних мережах;
8) багатомовність подання інформації;
9) планування стратегій позиціонування, коорди-
нування роботи всіх груп модераторів та аналіз отри-
маних результатів.
Позиціонування в мережі Інтернет передбачає 
створення взаємозв’язаних каналів надання інформа-
ції аудиторії вищого навчального закладу з метою під-
вищення рівня обізнаності, зацікавленості та довіри до 
нього в суспільстві.
Стратегія позиціонування вищого навчального за-
кладу в мережі Інтернет передбачає:
Аналіз навчального закладу з точки зору марке-
тингу, рівня конкуренції, кількісних та якісних по-
казників представлення в інтернет-спільнотах та ін-
тернет-ЗМІ.
Розроблення ефективної стратегії позиціонування 
навчального закладу в мережі Інтернет з привернен-
ням уваги суспільства до позитивних якостей ВНЗ
Виконання стратегії позиціонування
Важливим завданням в процесі позиціонування 
вищого навчального закладу є створення пізнаваного 
бренду. Інтернет-брендинг передбачає розробку стра-
тегії швидкого та якісного надання інформації цільо-
вій аудиторії за допомогою засобів Web 2.0.
Позиціонування вищого навчального закладу до-
цільно здійснювати через різні засоби, такі як соціаль-
ні мережі, онлайн-рекламу, онлайн-ЗМІ, тощо.
Соціальні медіа – це онлайн медіа, де новини, фото, 
відео та подкасти презентуються користувацькій ау-
диторії, яка в свою чергу, віддаючи свій голос з той чи 
інший вид інформаційного наповнення виявляє рівень 
своєї прихильності.
Оскільки соціальні мережі забезпечують як пря-
мий зв’язок між користувачами, так і можливість без-
посереднього спілкування та обміну думками та досві-
дом, процес онлайн маркетингу залежить не лише від 
успішності діяльності маркетологів, але і від реакції 
користувачів, які можуть підсилити або знищити по-
зитивний ефект позиціонування.
Спілкування за допомогою соціальних мереж пе-
редбачає наявність спілкування між людьми відпо-
відно до їх зацікавлень, та будується на основі обміну 
думками, ідеями, досвідом учасників комунікативно-
го процесу.
Надзвичайно важливим в процесі позиціонування 
вищого навчального закладу за допомогою соціальних 
мереж є управління поведінкою користувачів таким 
чином, щоб наявна аудиторія допомагала в позиціо-
нуванні та залученні людей, які є потенційною ауди-
торією.
Відслідковування реакції користувачів на інфор-
маційне наповнення за допомогою аналізу «користу-
вацького сліду», а саме відгуків, коментарів, та рейтин-
гових оцінок, даних голосування, дозволяє зробити 
відповідні висновки про те, що насправді думають ко-
ристувачі соціальної мережі. Для ефективного управ-
ління спільнотою користувачів необхідно не тільки 
аналізувати їх поведінку, але і відповідно реагувати 
на неї. Особливістю поширення інформаційного на-
повнення за допомогою соціальних мереж є повна або 
часткова втрата контролю над його розповсюдженням 
серед користувачів.
Для того, щоб створити позитивний імідж вищого 
навчального закладу за допомогою соціальних мереж 
одним з основних завдань є забезпечення надання 
такого інформаційного наповнення, яке провокує по-
зитивну реакцію користувачів.
За допомогою соціальних мереж можна не тільки 
спілкуватися та знаходити друзів, для чого вони були 
призначені першопочатково, але і розширювати мож-
ливості для маркетингу та сфери впливу на потенцій-
ну аудиторію. Соціальні мережі дозволяють поширю-
вати будь-яку інформацію за дуже короткий проміжок 
часу, що створює ефект «вірусного маркетингу».
Соціальна мережа Facebook надає можливість за-
реєструвати окремого користувача, групу та сторінку 
певного типу. Для вищого навчального закладу існує 
можливість вибрати Сторінку компанії чи організації 
та категорію ВНЗ. 
Соціальна мережа ВКонтакте дозволяє створити 
лише окремого користувача та групу.
Перед початком розроблення стратегії позиціону-
вання вищого навчального закладу в соціальних ме-
режах необхідно проаналізувати його позиції, статус, 
існуючий імідж у суспільстві, а також конкурентів.
Наступним кроком є постановка короткострокових 
та довгострокових цілей, які повинні бути досягнути-
ми в кінцевому результаті. А також визначення типів 
зв’язків, які повинні бути встановленими між аудито-
рією та вищим навчальним закладом.
 Надзвичайно важливим є визначення яке інфор-
маційне наповнення повинно подаватися в соціаль-
них мережах, а також в межах сторінок користувачів, 
сторінки навчального закладу та груп. Окрім цього 
необхідно точно описати основні характеристики ці-
льової аудиторії. Відповідно до цих даних визначити 
яке інформаційне наповнення доцільно подавати в тій 
чи іншій соціальній мережі.
Стратегія роботи в Facebook
Для створення сторінки навчального закладу необ-
хідно спочатку створити та активізувати користувача, 
цей користувач автоматично стає адміністратором та 
може додавати необмежену кількість інших адміні-
страторів сторінки. Тому необхідно для першого ад-
міністратора сторінки створити користувача з назвою 
вищого навчального закладу в якості імені користува-
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ча. Після реєстрації сторінка не відразу стає активною, 
тому необхідно розпочинати роботу над наповненням 
контентом та розбудовою аудиторії.
Етапи впровадження стратегії позиціонування в 
Facebook:
1. Створення користувача з назвою навчального 
закладу.
2. Заповнення профілю користувача необхідною 
інформацією.
3. Розбудова аудиторії шляхом запрошення кори-
стувачів соціальної мережі до друзів.
4. Створення сторінки навчального закладу.
5. Заповнення сторінки необхідною інформацією.
6. Розбудова аудиторії шляхом розсилання пропо-
зицій вподобати сторінку друзям користувача.
7. Виведення офіційної сторінки навчального за-
кладу на найвищі позиції за кількістю вподобань, 
порівняно з неофіційними сторінками навчального 
закладу;
8. Створення групи навчального закладу.
Тип інформаційного наповнення для публікації в со-
ціальній мережі Facebook:
Користувач (Описи нових спеціальностей, альбо-
ми з фотографіями, контактна інформація, загальна 
інформація про університет, інформація про події в 
ВНЗ, інформація про конференції та гранти, інфор-
мація від кафедр та інститутів, відеозаписи про діяль-
ність ВНЗ).
Сторінка (Інформація для вступників, правила 
університету описи спеціальностей, посилання на ін-
формаційні ресурси, загальна інформація про універ-
ситет, інформація для іноземних студентів).
Група (Інформація для абітурієнтів, доступна для 
завантаження, дискусії, щодо питань, які цікавлять 
аудиторію).
Стратегія роботи в ВКонтакте
Для отримання можливості створення групи та-
кож необхідно спочатку зареєструвати користувача з 
назвою навчального закладу в якості імені, і аж після 
цього створювати групу.
Етапи впровадження стратегії позиціонування у 
ВКонтакте:
1. Створення користувача з назвою навчального 
закладу.
2. Заповнення профілю користувача необхідною 
інформацією.
3. Розбудова аудиторії шляхом запрошення кори-
стувачів соціальної мережі до друзів.
4. Створення групи навчального закладу.
5. Заповнення інформації про навчальний заклад.
6. Розбудова аудиторії шляхом розсилання пропо-
зицій вподобати групу друзям користувача.
7. Виведення офіційної групи навчального закладу 
на найвищі позиції за кількістю вподобань, порівняно 
з неофіційними сторінками навчального закладу.
Тип інформаційного наповнення для публікації в со-
ціальній мережі Vkontakte:
Користувач (Загальна інформація про універси-
тет, інформація про події в ВНЗ, загальна інформація 
про університет, контактна інформація, альбоми з 
фотографіями).
Група (Дискусії, щодо питань, які цікавлять ау-
диторію, інформація для абітурієнтів, доступна для 
завантаження, інформація для вступників, правила 
університету, описи спеціальностей, посилання на 
інформаційні ресурси, загальна інформація про уні-
верситет, інформація для іноземних студентів, віде-
озаписи про діяльність ВНЗ, інформація від кафедр 
та інститутів, інформація про конференції та гранти, 
контактна інформація, альбоми з фотографіями, опи-
си нових спеціальностей).
Для кожного університету важливим фактором, 
який впливає на його авторитетність у суспільстві, є 
можливість безпосереднього контакту з його цільовою 
аудиторією. В процесі позиціонування навчальних за-
кладів необхідно розуміти, що сегментування потен-
ційної аудиторії є надзвичайно важливим завданням.
Цільова аудиторія ВНЗ поділяється на декілька 
основних сегментів:
1. Учні шкіл та коледжів, які зацікавленні у на-
вчанні у ВНЗ.
2. Студенти, які вже навчаються.
3. Батьки учнів та студентів.
4. Працівники ВНЗ.
5. Роботодавці, які зацікавлені в підборі добре на-
вчених працівників.
6. Іноземні студенти, які хочуть навчатися у ВНЗ. 
Окрім основних сегментів, доцільно виділити та-
кож другорядні сегменти:
1. Державні організації, які зацікавленні в безплат-
ній робочій силі, для надання місця практики.
2.  Випускники ВНЗ.
3. Іноземні студенти, які закінчили ВНЗ та хочуть 
продовжити навчання на вищому освітньо-кваліфіка-
ційному рівні.
Конкуренція на ринку освітніх послуг та значне зро-
стання кількості вищих навчальних закладів призвела 
до виникнення потреби створення стратегій позиціону-
вання, привернення уваги та зацікавлення потенційної 
аудиторії, а також уможливлення прямого контакту 
між ВНЗ та його підрозділами з аудиторією ВНЗ.
3. Методи, необхідні для збільшення рівня довіри 
користувачів
Одними з найголовніших проблем, які виникають 
в процесі позиціонування вищого навчального закла-
ду є наявність великої кількості неофіційних сторінок 
та груп користувачів, які можуть представляти на-
вчальний заклад, та мати велику кількість вподобань 
або користувачів-друзів. Неофіційною сторінкою або 
групою вважається така, діяльність якої не контролю-
ється представниками навчального закладу або упо-
вноваженими модераторами.
Наявність багатьох неофіційних сторінок та груп 
спричиняють появу недовіри серед користувачів со-
ціальних мереж до новостворених офіційних груп 
та сторінок. Це ускладнює роботу з позиціонування 
для модераторів. Для усунення негативних наслідків 
цього явища необхідно збільшувати рівень довіри до 
новостворених груп та сторінок серед користувачів за 
допомогою спеціальних методів:
1. Публікація ексклюзивного інформаційного на-
повнення, такого як фотографії або відео з закритих 
подій, що відбуваються в вищому навчальному закла-




2. Підвищення якості та швидкості реагування на 
запити користувачів.
3. Підвищення якості спілкування між модератора-
ми та користувачами.
4. Розміщення посилань на сторінки та групи ви-
щого навчального закладу в соціальних мережах на 
офіційних сайтах навчального закладу, таких як го-
ловний сайт ВНЗ, сайти бібліотеки, віртуального на-
вчального середовища, видавництва, тощо.
Моніторинг ефективності стратегій позиціонуван-
ня
Здійснення моніторингу та аналізу ефективності 
застосування стратегій позиціонування є важливим 
як на початковому етапі, так і на проміжних етапах та 
на етапі досягнення всіх основних цілей. Аналіз необ-
хідно здійснювати за такими напрямками:
1. Аналіз результатів досягнення довгострокових 
цілей.
2. Аналіз результатів досягнення короткостроко-
вих цілей.
3. Аналіз основних характеристик екаунтів в со-
ціальних мережах.
Основними характеристиками екаунтів в соціаль-
них мережах є аудиторія, зацікавленість користувачів, 
лояльність, та реактивність, кожна з яких має різні 
критерії для аналізу, зокрема:
• Аудиторія (Кількість друзів, кількість читачів, 
кількість підписників, вік користувачів, стать кори-
стувачів, мова спілкування).
• Зацікавленість (Кількість вподобань, кількість 
кліків кнопки “Поділитися”).
• Лояльність (кількість переглядів, кількість по-
зитивних коментарів, кількість рекомендацій дружби, 
кількість позначень на фото та відео, кількість поси-
лань на інформаційне наповнення.
• Реактивність (кількість позитивних повідомлень, 
дані з журналу активності, дані сповіщень, кількість 
коментарів).
4. Висновки
Запропоновані в статті методи і засоби були успіш-
но використані в процесі позиціонування Національ-
ного університету «Львівська політехніка» у двох 
найпопулярніших серед українських інтернет-кори-
стувачів соціальних мереж. Це допомогло збільшити 
рівень зацікавлення користувачів мережі Інтернет до 
діяльності вищого навчального закладу, дозволило 
збільшити кількість зарахованих на перший курс сту-
дентів, порівняно з попередніми роками, допомогло 
створити та підтримувати позитивний імідж у су-
спільстві. Соціальні мережі забезпечили зручну пло-
щадку для спілкування та обміну інформацією між 
університетом та його структурними підрозділами 
зі студентами, абітурієнтами та всіма зацікавленими 
користувачами мережі.
Одним із головних завдань, що було досягнуто в 
2010 році було те, що «Львівська політехніка» отрима-
ла перше місце у всій Україні серед вузів за кількістю 
вступників завдяки застосуванню запропонованих у 
статті методів перед та під час вступної кампанії. За-
лежно від поставлених цілей, вищі навчальні заклади 
можуть вибирати різні стратегії онлайн-маркетингу 
та позиціонування або поєднувати декілька стратегій 
одночасно.
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